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Percepcija je višestruki proces u kojem ljudi biraju, organiziraju i predočavaju osjećajne 
stimulanse. U tome procesu percepcije ljudi mijenjaju i oblikuju trenutne stavove, uvjerenja, 
vrijednosti i znanja. (Kesić, 2006., str.155). Kada potrošač ne zna koje su moguće posljedice 
pojedinih odluka, dolazi do nesigurnosti i stvara se percipirani rizik. Bez obzira postoji li 
stvarno rizik ili ne, to zavisi o potrošaču da li ga on percipira. 
 
U završnom radu razmatra se tematika percipiranog rizika i njegov utjecaj na ponašanje 
potrošača. Polazi se od pitanja, što je zapravo percepcija u psihologiji i koliko utječe na 
ponašanje potrošača, koji čimbenici utječu na selektivnost percepcije, koje su faze percepcije 
te neke varke koje se javljaju u percepciji. Naglasak se stavlja na primjenu percepcije u 
marketingu, objašnjava se rizičnost percepcije, kako utječe na ponašanje potrošača te na koje 
se sve načine može smanjit rizik kod ponašanja potrošača.  
 
Da bi se utvrdilo kako percipirani rizik utječe na ponašanje potrošača provedeno je istraživanje. 
Osim toga se utvrdilo kako rizici online kupnje utječu na namjeru daljnje online kupnje. Ovim 
istraživanjem se analiziralo kako su kupci vješti prilikom obavljanja online kupnje i traženja 
informacija u vezi proizvoda i cijena, te koliko često koriste online kupnju te su se utvrdili 
razlozi ne kupnje online. Doneseni su konačni zaključci i temeljne smjernice za budućnost 
online kupnje. Kada je u pitanju online naručivanje mobitela i informatičke opreme, većina 
sudionika je skeptična. Možda jer se radi o jako vrijednim proizvodima pa potrošačima odlazak 
u prodavaonicu ulijeva sigurnost. Što se tiče rizika online kupnje, potrošači nisu posebno 
izdvojili nikakav razlog kao što je strah od sigurnosti pri online kupnji, oštećenosti proizvoda, 
neispunjavanja očekivanja i slično. Većina sudionika planira u budućnosti sve više koristiti 
online kupnju mobitela i informatičkih uređaja. 
 







Perception is a multiple process in which people select, organize, and present sensory 
stimulations. In this process, people's perceptions change and shape their current attitudes, 
beliefs, values and knowledge.When the consumer does not know the possible consequences 
of particular decisions, uncertainty arises and a perceived risk is created. Whether or not there 
is a real risk depends on the consumer perceiving it 
 
This final paper discusses the topic of perceived risk and its impact on consumer behaviour.  It 
starts with the question; what is perception in psychology and how much is perception 
influenced by consumer behaviour. Furthermore, it questions what are the factors that influence 
the selectivity of perception, what are the stages of perception and some of the deceptions that 
should be considered in perception.  
It then analyses the application of perception in marketing and what the risk perception is and 
how it influences consumer behaviour.  It also looks in what ways can the risk of consumer 
behaviour be reduced.  All issues are presented and analysed in this paper. In the second part 
of the paper, in fact, in the empirical part, research was conducted to give us an insight into a 
better understanding of how the risks of online shopping affect the intent of further online 
shopping in the online marketplace.  In this research we can see consumer behaviour. In addition 
to the above there is an analysis and interpretation of the research results presented in graphs 
based on the questions answered. Final conclusions and basic guidelines for the future of online 
shopping have been made to conclude the paper. When it comes to ordering mobile phones and 
IT equipment online, most participants are skeptical. Maybe because these are very valuable 
products, so going to the store gives them more safety. When it comes to the risk of online 
shopping, consumers have not specifically singled out any reason such as fear of security during 
online shopping, product damage, failure to meet their expectations and similar possible 
problems. Most of the participants plan to make greater use of online purchases of mobile 
phones and IT devices in the future. 
 
Keywords: risk, perceived risk, online shopping 
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1. UVOD  
 
U završnom radu analizira se percipirani rizik ponašanja potrošača, te se detaljnije proučava 
pojam percepcije i kako on utječe na potrošača. Analiza polazi od objašnjena osnovnog pojma 
percepcije u psihologiji i njenoj važnosti, te podjele percepcije i razne utjecaje na selektivnost 
percepcije. Na potrošačevu percepciju utječe mnogo čimbenika. Pojedinac stvara percepciju 
ovisno o ciljevima, motivima, stavovima, obrazovanju, iskustvima, uvjerenjima i slično. 
Također, važan naglasak se stavlja na percipirani rizik koji se stvara kada potrošač nije siguran 
kojim proizvodom zadovoljiti svoju potrebu. U radu se navode tipovi rizika i načini na koje se 
može utjecati na percipirani rizik. U ostalom dijelu rada se provodi istraživanje online kupnje 
mobilnih uređaja i informatičke opreme, te se prikazuju mogući rizici kod ponašanja potrošača. 
1.1. Definicija rada 
 
Predmet istraživanja je percipirani rizik i njegovo djelovanje na ponašanje potrošača.  Glavni 
zadatak percepcije je organiziranje podataka koje prima kroz svoja osjetila. Veoma bitnu ulogu 
kod ponašanja ima percipirani rizik do kojeg dolazi kada je potrošač suočen velikim izborom 
unutar iste kategorije proizvoda. Smanjenje percipiranog rizika može se postići prikupljanjem 
primarnih i sekundarnih podataka. Primarni podaci se mogu prikupiti od pojedinaca ili grupe. 
Dok se sekundarni podaci mogu prikupiti korištenjem interneta, časopisa, televizije, radija i 
slično. 
1.2. Svrha i ciljevi rada 
 
Svrha rada je utvrditi kako percipirani rizik utječe na  ponašanje potrošača. Odnosno pojasniti 
što je to percepcija, percipirani rizik  i što utječe na selektivnost percepcije. Na selektivnost 
utječu prethodna očekivanja, uvjerenja, potrošačeva osobnost, stupanj obrazovanja, ciljevi, 
motivi i slično. Prikupljanjem podatka se na različite načine može smanjiti percepcija rizika tj. 
utjecati na nju kod ponašanja potrošača.  
 
Cilj rada je utvrditi kako percipirani rizik utječe na ponašanje potrošača te utvrditi rizike 
prilikom online kupnje mobitela i informatičke opreme. Analizirat će se potrošači koji nikad ne 
kupuju online mobitele i informatičku opreme, i  razlozi takve odluke. Također, analizirat će se 
odgovori potrošača koji kupuju online preko interneta i uvidjeti koliko često kupuje i koliko su 
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vješti u obavljanju online kupnje. Istražit će se kako se potrošači snalaze pri pronalaženju 
potrebnih informacija o proizvodima i njihovim cijenama. Zatim koliko se osjećaju sigurni 
prilikom korištenja  online kupnje, naručeni proizvodi ispunjavaju li očekivanja te planiraju li 
se češće koristiti online kupnjom mobitela i informatičke opreme.  
 
1.3. Metodologija rada 
 
Rad se temelji na istraživanjima utjecaja percepcije i percepcije rizika kod ponašanja potrošača. 
Koriste se sekundarni podaci iz već prije provedenih istraživanja. Osim sekundarnih podataka, 
u radu se koriste i primarni podatci. Primjenjuje  se metoda ispitivanja na potrošačima kako bi 
se ustvrdio percipirani rizik prilikom online kupnje mobitela i informatičke tehnike. Istraživanje 
je provedeno na uzorku od 70 ispitanika.  
1.4. Struktura rada 
 
Rad se sastoji od uvoda koji pojašnjava percepciju iz kuta psihologije, teorijskog dijela u kojem 
se nalazi detaljnije o podjelama percepcije i selektivnosti percepcije te se razrađuje njena 
primjena u marketingu, zatim se definira rizičnost percepcije i objašnjava načine smanjena 
rizičnosti. 
U drugom dijelu rada pod nazivom „Percepcija“ se detaljno objašnjava pojam percepcije i njena 
uloga kod ponašanja potrošača. Potrošač prima razne stimulanse iz okoline i pokušava ih 
interpretirati  pomoću percepcije. Također, spominju se percepcijske varke i načini kojima se 
može djelovati na njih te kako se primjenjuju u  marketingu jer je percepcija glavni čimbenik 
kod donošenja odluke o kupnji. Percepcijske varke se događaju zbog nesavršenosti i pogrešaka 
naših osjetila.  
U trećem dijelu rada s naslovom „Percipirani rizik i ponašanje potrošača“ govori se podjelama 
rizika i načinima koji se može utjecati na smanjenje rizika. Percipirani rizik se javlja kada je 
pojedinac nesiguran pri kupnji. Percipirani rizik se povaljuje samo ako potrošač percipira, bez 
obzira je li rizik u stvarnosti postoji. Dijeli se na funkcionalni i psihološki rizik. 
Različitim metodama se može smanjiti: informiranjem od ljudi oko sebe, odanosti jednoj marci, 
odabirom prema imidžu marke ili prodavaonice, kupnjom najskupljeg modela i slično. 
I na kraju rada nalazi se provedeno istraživanje online kupnje mobitela i informatičke opreme. 
Provedeno je istraživanje na uzorku od 70 ljudi, različiti profila. Utvrđuje se percepcija 
potrošača u vezi online kupnje mobitela te informatičke opreme, te percipirani rizici. Ispitanici 
koji ne koriste online kupnju pojašnjavaju razloge ne korištenja. Zatim ispitanici koji se koriste 
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online kupnjom su odgovorili na pitanja pomoću kojih se utvrđuju koliko često kupuju i koji su 
razlozi online naručivanja, vještine i spretnost pri obavljanju i traženju proizvoda i cijena te 
koliko će se online kupnja mobitela i informatičke opreme koristiti u budećem razdoblju. 
U zadnjem dijelu rada dolazi se do temeljnih zaključaka. Ljudi se veoma dobro snalaze pri 
obavljanju online kupnje proizvoda i informatičke opreme. Dosta sudionika ne osjeća se 
sigurno pri online naručivanju mobitela jer ipak se radi o dosta vrijednim proizvodima.  Kada 
se govori o online rizicima, ni jedan razlog se ne ističe posebice. Većina sudionika smatra da 








Percepcija ima veoma bitno mjesto kod ponašanja potrošača. Percepcija je proces kojim 
pojedinac prima stimulanse i daje smisao na osnovi prethodnog učenja, pamćenja, očekivanja, 
fantazija, uvjerenja i svoje ličnosti. Proces percepcije se može podijeliti u nekoliko faza 
(Kesić,2006, str. 155.):  
1. prikupljanje i selekcija informacija,  
2. Obrada podataka u skladu s prethodnim spoznajama i  
3. interpretacija informacija sukladno spoznajnoj strukturi i njihovo pohranjivanje.  
Percepcija je višestruki proces u kojem ljudi biraju, organiziraju i predočavaju osjećajne 
stimulanse. U tome procesu percepcije ljudi mijenjaju i oblikuju trenutne stavove, uvjerenja, 
vrijednosti i znanja.( Kesić, 2006., str.155) 
Mozak raspoređuje podatke dospjele iz svojih osjetila i stvara ukupnu sliku pomoću percepcije. 
Zahvaljujući percepciji razne mrlje se mogu interpretirati kao neki predmet, razni zvukovi se 
mogu činiti kao govor, kombinacije različitih okusa činiti jela. (Gutić i Barbir, 2009., str. 96.) 
Glavni zadatak percepcije je organiziranje podataka iz osjetila. Mozak često objekte dijeli u 
skupine, po načelima kao što je načelo bliskosti (objekti koji su u bliže), načelo sličnosti (slični 
objekti nalazit će se u posebnoj skupini), načelo zatvaranja (mozak će automatski zatvoriti 
„rupe“ kako bi percipirao poznati oblik). 
U stvarnom životu je veoma bitno razlikovati objekt koji se gleda i njegovu pozadinu. Važnost 
razlikovanja figure od pozadine, može se uvidjeti na sljedećem primjeru. Ispod se nalazi slika 
kod koje je teško uvidjeti razliku: moguće je vidjeti bijelu vazu na crnoj podlozi ili dva crna 







Slika 1: Percepcija lika 
Izvor: Gutić,D. i Barbir,V., (2009), Ponašanje potrošača, Fortunagraf d.o.o, Zagreb, str.11. 
 
Svaki pojedinac u društvu interpretira svijet oko sebe na različit način. U skupini od pet ljudi, 
svaka osoba može isti događaj ispričati na drugačiji način što ne znači da pojedinci ne govore 
istinu nego je to verzija njihove stvarnosti. Stvarnost je ono što pojedinac percipira, a ne što se 
stvarno dogodilo. Zato je za ponuđača bitno da poznaje percepciju potrošača, a ne stvarnu sliku 
jer je to baza kupca za donošenje njegovih odluka i odluka o kupnji različitih proizvoda. 
Percepcija predstavlja proces stvaranja pretpostavke o nekom događaju, pojavi ili objektu. 
Proces se odvija u dva smjera: „od dna prema vrhu“ i  od „vrha prema dnu“. Smjer „od dna 
prema vrhu“ obrađuje različite informacije pristigle iz osjetila te ih interpretira u cjelovitu sliku. 
Drugi smjer „od vrha prema dnu“ polazi od prethodnih znanja, iskustava, očekivanja i slično 
na temelju kojih stvara percepciju. Na primjer, pojedinac uvijek mora doći na posao petnaest 
minuta ranije. 
Percepcija u velikoj mjeri određuje čovjekov život. Neki ljudi mogu sve oko sebe percipirati 
kao negativno. Isto tako, mnogi mogu sve oko sebe percipirati pozitivno kroz sreću, 
zadovoljstvo i zahvalnosti. Može se to pokazati na banalnom primjeru čaše vine. Neki sliku 
mogu percipirati negativno, kao polupraznu čašu vina i biti nezadovoljni. Dok drugi dio može 
percipirati kao polupunu čašu vina i biti jako sretni. Percepcija ne pokazuje objektivnu 






Slika 2: Polupuna ili poluprazna čaša vina 





2.1. Čimbenici koji utječu na selektivnost percepcije 
 
Čovjek je u okolini izložen različitim stimulansima, ali može ih uočiti samo nekoliko. Često se 
u okolini nalaze stimulansi koje je teško izbjeći. Ističu se relativnom intenzitetu podražajnih 
sadržaja, kvaliteti tih sadržaja, njihovom vremenskom trajanju, promjeni u kretanju- dinamike 
sadržaja, ponavljanja sadržaja, kontrasta sadržaja – svojima jarkim bojama i kontrastima za 
razliku od oglasa koji nisu u boji…( Kesić, 2006., str.156) 
 
Na selektivnost percepcije djeluju mnoge stavke kao što su:  
 Motivi imaju bitnu ulogu, ona je pokretačka sila koja potiče potrošača na djelovanje. 
Motivacija se može definirati kao stanje napetosti koje usmjerava potrošača na 
djelovanje kojim će se zadovoljiti potreba odnosno smanjiti stanje napetosti. Primjerice, 
ako domaćica očekuje da će kuhati izvrsno kao Gordon Ramsay jer je kupila njegovu 
kuharicu, to se neće dogoditi ukoliko domaćica ne uloži puno truda i ljubavi. Potrebe se 
mogu podijeliti na urođene (hrana, voda, odjeća, sklonište, seks) odnosno sekundarne 
motive i stečene (samopouzdanje, prestiž, ljubav i slično) odnosno sekundarne motive.  
Motivacija može biti pozitivna i negativna. Ovisno o ciljevima potrošača, i pozitivan i 
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negativan oglas može privući potrošača. Na primjer, žena odluči kupiti bicikl da može 
uživati u vožnji prirodom, odnosno ima pozitivan motiv. Dok muž se želi bicikl kako bi 
izgubio kilograme. 
 Prethodno očekivanje je važan čimbenik kod selektivnosti percepcije. Potrošači ovisno 
o svojem prethodnom iskustvu s proizvodima, markom ili proizvođačem će djelovati. 
Ukoliko imaju pozitivna iskustva s nekom markom, onda je velika vjerojatnost da će 
birati i ostale kategorije proizvoda unutar iste marke. Isto tako ako su imali negativna 
iskustva s pojedinom markom, onda su njihova očekivanja negativna i potrošači će 
tražiti druge marke. Na primjer, ljudi kad vide glumce koji su osvojili Oscare u filmu, 
očekuju izvrstan film, no često to tako ne bude.  
 Obrazovanje je od iznimne važnosti jer ono ima veliki utjecaj na selektivnost percepcije. 
Prilikom obrazovanja pojedinci stječu različita znanja  i iskustva koja mogu primijeniti 
pri kupnji proizvoda. Učenjem pojedinac stalno napreduje i primjenjuje ih u sličnim 
situacijama koje će nastati u budućnosti. 
 Interesi, pojedinac će interpretirati stimulanse ovisno o svojim interesima. Primjerice 
ako se pojedinac odluči upisati nogomet, on počinje primjećivati sve informacije koje 
se tiču nogometa. Počinje pratiti utakmice na TV-u, interesirati se za najbolje igrače i 
klubove, te počinje biti u tijeku sa svime na što prije i nije baš obraćao pažnju. 
 
2.2. Faze u procesu percepcije 
 
Faze u procesu percepcije se dijele na (Grbac i Lončarić, 2010, str.117-123): 
o Faza izloženosti – potrošači su svakodnevno izloženi velikom broju podražaja, ali ne 
reagiraju na sve jednako, pri tomu pomaže selektivnost percepcije. Primjerice, kada 
potrošač se nalazi u prodavaonici on je izložen jako velikim brojem proizvoda. Kada bi 
potrošač obraćao pažnju na svaki proizvod izgubio bi cijeli dan, zato mu selektivnost 
pomaže.  
o Faza pažnje – potrošačeva pažnja se može podijeliti na namjernu ili nenamjernu. 
Namjerna pažnja je kada se potrošač namjerno izlaže kako bi ostvario svoje određene 
ciljeve, dok nenamjerna je kada je potrošač izložen  podražajima koje nije tražio. 
Marketinškim stručnjacima je veliki izazov privući i zadržati potrošačevu pažnju kako 
bi ih se informiralo o ponudi. Na privlačenje pozornosti se može utjecati veličinom 
podražaja, boje, količina informacija, odvojenost od ostalih podražaja i slično. 
Učestalost frekvencija je jako bitna, potrošači će prije primijetiti podražaj koji se često 
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ponavlja nego samo jednom. Poruke proizvođača moraju biti inovativne i jednostavne 
da potrošači mogu lako zapamtiti. To se može prikazati na oglasu salame Piko. Njihova 
poruka glasi „Niko kao Piko“, poruka je lako pamtljiva i zvučna te lako odvuće pažnju 
potrošača. 
 
Slika 3: Oglas Piko 




o Faza razumijevanja – je  kada potrošač pokušava stvoriti kompletnu sliku od primljenih 
podražaja. Mnogo čimbenika utječe na razumijevanje kao što su motivacija, znanje, 
očekivanja, osobine, karakteristike proizvoda i slično. Na primjer, potrošač koji svako 
ljeto iznajmljuje jedrilicu, lakše će zamijetiti dobre ponude nego potrošač koji prvi put 
želi iznajmiti. On će morati prikupiti informacije da bude u mogućnosti razaznati koje 
su povoljne ponude. Isto tako, potrošač koji prvi put jede biftek drugačije će reagirati 
nego osoba koja često jede. Osoba koja često konzumira biftek reagirat će na način da 
će uspoređivati o ostalim biftecima tj. na temelju prethodnih očekivanja (okus, miris, 
veličina). Marketinški stručnjaci moraju paziti da njihova poruka upućena potrošačima 
izazove pažnju i prenese željenu poruku. Na sljedećoj slici se nalazi marketinški 











Slika 4: Marketinški podražaj 
Izvor: Marketinški podražaj preuzeto s https://motomatusic.hr/2019/10/02/piaggio-akcija-
jesen/ (21. rujna,2019) 
 
 
o Faza prihvaćanja –to je  faza u kojoj podražaji mogu utjecati na razmišljanje osobe, 
može se utjecati na stavove ili znanja osobe. Kada potrošač zamijeti neki podražaj i 
ispravno ga interpretira, ne znači da mora promijeniti svoje stavove ili ponašanje. 
Prihvaćanje podražaja povezuje s kognitivnim odgovorom koji podrazumijeva 
pozitivne ili negativne misli uzrokovanje primljenim informacijama. Također, može se 
izazvati afektivni odgovor koji se odnosi na osjećaje i emocije. Stoga, primljeni 
podražaji mogu izazvati pozitivne ili negativne osjećaje. Marketinški stručnjaci trebaju 
paziti da prouzroče samo pozitivne kognitivne i afektivne odgovore. 
o Faza zadržavanja – je konačna informacija koja se prenosi u dugoročno pamćenje, na 
temelju koje  potrošači donose odluke o kupnji proizvoda. Prema vremenu zadržavanja 
može se podijeliti na senzorsko, kratkoročno i dugoročno. Senzorno pamćenje zadržava 
informaciju pola sekunde ako je primljena vidom, a dvije sekunde ako je primljena 
osjetilom suha. Ako je neka informacija privukla pozornost potrošača, da bi se sadržala 
u kratkoročnom pamćenju potrošač joj mora dati neki smisao i ponavljati. Na primjer, 
ako pojedinac šetnjom ulicom zamijeti oglas koji ga zanima. Pojedinac mora više puta 
ponavljati adresu gdje se usluga nalazi kako bi mogao saznati više ili konzumirati 
uslugu. Marketinški stručnjaci trebaju paziti da ne obasipaju potrošače velikim brojem 
informacija jer u kratkoročnom pamćenju je ograničen kapacitet. Kasnije se informacije 
sele u dugoročno pamćenje gdje je kapacitet neograničen. Na sljedećoj slici se nalazi, 
billboard oglas Forda na kojem je jasno prikazan prozivod, nalazi se mala količina riječi 
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iz koji se može saznati ono najbitnije, povoljna ponuda i kako doći do proizvoda ili na 
koji broj saznati više informacija. 
 
Slika 5: Billboard Ford 




Pojedinac je konstanto izložen velikom broju stimulansa, ali samo mali dio njih opazi, a 
posebice interpretira i najmanje njih zapamti. Potrošač obično ima svoje ciljeve i motive zbog 
kojih će se izložiti određenim informacijama i stimulansima koji mu služe.  
S pažnjom se povezuje selektivnost. Selektivnost pažnje koja ovisi i raznim faktorima kao na 
primjer: motiv, cilj, prethodna znanja i vrijednosti, stavovi, pomaže potrošaču u potražnji. Ona 
je obično usmjerena prema ponašanju i stavovima pojedinca o proizvodima. 
Interpretacija je davanje značenja primljenim stimulansima. Kognitivna interpretacija ima za 
uloge smještanje novih informacija, u već postojeće kategorije tj. Interpretiranje informacija. 
Afektivna interpretacija djeluje prema osjećajima koje imaju prema proizvodima, događajima, 
ljudima i oglašavanjima…( Kesić, 2009, str.159) 
 
Može se na Benettonovom primjeru objasniti percepciju. Na slici su prikazane, dvije ruke 
zavezane u lisicama, bijela i crna ruka. Cilj kompanije je bio promicati rasnu toleranciju.  




Slika 6:Benettonov kontroverzan oglas 
Izvor: Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg(2015),Ponašanje potrošača-europska slika, 
MATE D.O.O, Zagreb, str.119. 
 
2.3. Percepcijske varke 
 
Kako bi se u potpunosti shvatio pojam selektivnosti, važno je spomenuti i objasniti različite 
koncepcijske varke. Percepcijske varke ili iluzije su krivo percipirane pojave koje često mogu 
biti zbunjujuće, te one mogu proizaći zbog nesavršenosti naših osjetila (tromost oka) i neke 
radom mozga.  
Percepcijske varke se dijele na varke vida, varke sluha i varke opipa. 
Prema Gutiću i Barbiru, najpoznatije varke vida (optičke varke) su (Gutić i Barbir, 2009, str. 
98.): 
      -  produkcija nepostojećih objekata u prostoru 
- nepostojeće točke u rešetki 
- pojavljivanje naknadnih slika i crteža 
- varke u percepciji različitih geometrijskih likova 
- varke u veličini i obliku crta (duljina, položaj, oblik…) 
- varke u percepciji boja i kombinaciji različitih boja 
- višeznačne percepcijske slike 




Također postoje neke slike koje se mogu vidjeti na različite načine. Na slici koja se nalazi ispod 
može se interpretirati  kao glava patke (lijevo je kljun) ili zeca (lijevo su uši, desno usta). Mozak 




Slika 7: Optička varka 
Izvor: Gutić,D. i Barbir,V., (2009), Ponašanje potrošača, Fortunagraf d.o.o, Zagreb, str.101. 
 
Na idućoj slici se nalazi jedna od poznatijih optičkih varci koja rezultira percepcijom mutnih 
polupraznih točaka na presjecima elementa rešetka. Ako se gleda u presjeke crta rešetke vidjet 
će se crne mutne točke, ako se gleda ravno i presjek, vidjet će se praznina. Ukoliko se ne gleda 




Slika 8: Hermannova optička varka 




Iluzija koju pruža ovakav raspored šahovskih figura, zbuniti će vas jer ćete u prostoru između 
njih vidjeti siluete ljudi koji su okrenuti jedni prema drugima. Figurice su postavljene 




Slika 9: Iluzija šahovskih figura 
Izvor: Iluzija šahovskih figura preuzeto s http://www.portaloko.hr/clanak/pogledajte-najbolje-
opticke-varke-na-jednom-mjestu-foto/0/67502/ (20. rujna,2019) 
 
Na sljedećoj slici se prikazuje načelo bliskosti. Objekti koji su bliže jedni drugima se 
percipiraju kao skupina. Ovo načelo može pomoći pri oglašavanju, povezuje se proizvod s 
određenom situacijom. Na primjer, kompanija Adidas će angažirati sportaša da promovira 
njihove proizvode.  
 
 
Slika 10: Načelo bliskosti 
Izvor: Gutić,D. i Barbir,V. ,(2009), Ponašanje potrošača, Fortunagraf d.o.o, Zagreb, str.103 
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Na slici je prikazano načelo zatvaranja. Ukoliko neki dio objekta nedostaje, pojedinac ga 
automatski popunjava i stvara cjelinu. To je načelo koje služi za organiziranje podražaja, 
nepotpuni podražaji se doživljavaju kao potpuni oblici. Također, veoma bitno načelo jer 
pomoću njega se može zadobiti potrošačeva pažnja. Na primjer, ako se u oglasima stavljaju 
poruke koje su nedovršene ili dvosmislene, time se zahtjeva napor pojedinca da odgonetne. 






Slika 11: Načelo zatvaranja 





Na slici jedan dio ljudi vidi mladu ženu koja gleda u daljinu, dok drugi do ljudi vidi staru ženu 
koja gleda prema dole. Zavisi pristupu slici, dio slike može izgledati kao mlada sa malim 
nosim i trepavicama ili se može vidjeti stara žena s velikim nosim i bradavicom. Uši od mlade 
žene mogu izgledati kao oči od stare žene ili ogrlica od mlade žene se može percipirati kao 






Slika 12: Mlada ili stara žena 




Na slici se nalaze dvije horizontalne linije koje su iste dužine. Međutim, gornja horizontalna 
linije se čini duža od linije ispod . Linije su potpuno iste, optička iluzija se stvara zbog 
različitih smjerova na krajevima linija koje su na gornjoj označene prema unutra, a na liniji 






Slika 13: Horizontalne linije 






Osjetilo mirisa je veoma osjetljivo, njegove glavna obilježja su visoka senzibilnost i brzina 
adaptacije. U usporedbi sa osjetilom okusa, ono je osjetljivije deset tisuća puta. Prema 
njemačkom psihologu Henningu, osnovni bazni mirisi su: cvjetni, voćni, začinski, smolasti , 
truležni i zagorjeli. 
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Varke sluha koje se pojavljuju pri percepciji zvukova i uopće podražaja na osjetilo sluha, 
najpoznatije su Shepardov ton i kontinuitet prekinutog tona. Varke opipa se odnosi na osjetilo 
dodira koje se nalazi u kožnom tkivu čovjeka. Jedne od najčešćih varci percepcije opipa su 
kriva percepcija topline ili hladnoće, te kod lociranja mjesta. Određena mjesta na koži su 
osjetljiva na pojedine dodire i podražaje kao na primjer: golicanje, svrbež, glatkoća, 
hrapavost… 
Marketinški stručnjaci na sve načine pokušavaju da podražaji dopru do potrošača i da reagiraju 
kupnjom. Stoga od iznimne je važnosti da su marketinški stručnjaci upoznati sa percepcijskim 
varkama prilikom oglašavanja. Percepcijske varke mogu imati velik učinak na dobitak pažnje 
kod potrošača i uspješnost oglašavanja. 
 
 
2.4. Primjene u marketingu 
 
Percepcija je glavni čimbenik pri donošenju odluke o kupovanju. Potrošač skuplja i obrađuje 
podatke pomoću spoznajne i selektivne percepcije. Potrošačeva percepcijska moć ograničava i 
određuje koje će informacije biti najprije uočene, kako će se interpretirati i organizirati na 
temelju perpcepcijskih načela i kako će iskoristiti u svrhu zadovoljenja potrošačevih motiva. 
(Kesić, 2006, str.160) 
 
U marketingu se koristi u ovim područjima ( Kesić, 2006, str.160): 
1. Maloprodajna strategija treba paziti na sve sitnice kako bi stvorila željeni imidž u 
svijesti kupaca i javnosti. Mora se paziti na uređenje interijera i eksterijera da je u skladu 
sa imidžom. Uvijek je prednost da se osigura što više pogodnosti za potrošače, odmor 
za potrošače, čuvanje djece, parkirna mjesta. Komunikacija sa kupcima koja ima za 
rezultat unapređenje prodaje, također mora biti usklađena s imidžom. Osobna 
komunikacija u prodavaonici je od velike važnosti u uspješnosti ukupne komunikacije 
i stvara se pozitivna slika o prodavaonici. Na primjer, parking je veoma važna stavka. 
Potrošače se može odlučiti na kupnju kod određene prodavaonice jer zna da će imati 
parking i da mu je zgodno za obaviti kupnju. Tako je centar Avenue Mall omogućio 
svojim kupcima da imaju tri sata besplatnog parkinga. Omogućuju kupcima tri razine 





Slika 14: Parking 
Izvor: Slika parking, preuzeto s https://avenuemall.hr/info/parking/20 (21. rujna,2019) 
 
 
2. Ime marke i razvoj logotipa; su od iznimne važnosti. Ime marke mora biti 
jednostavno, lako pamtljivo, asocirati na svoju funkciju i slično. Također logotip mora 
biti uočljiv i kreiran da asocira na svoju funkciju i održava imidž. Na slici se nalazi 
primjer tvrtke Amazon, njihov logotip ima dvostruku funkciju. Glavni ključ je u 
strjelici. Podsjeća na osmijeh koji označava zadovoljstvo kupaca i onda počinje od slova 











Izvor: Logotip Amzona preuzeto s https://atma.hr/ovih-15-poznatih-logotipa-imaju-skriveno-







Na slici se nalazi primjer Hyundai-a. Većina ljudi smatra da logotip predstavlja slovo „H“, 
odnosno početno slovo kompanije Hyundai. Zapravo, slovo „H“ simbolizira dvoje ljudi, 






Slika 16: Logotip Hyundai 
Izvor: Logotip Hyundai preuzeto s https://atma.hr/ovih-15-poznatih-logotipa-imaju-skriveno-




3. Strategija medija; obavezno se usklađuje strategija marketinškog spleta s 
marketinškom strategijom i ponašanjem potrošača. Za pojedine proizvode potrošači su 
spremni se pomučiti da dođu do željenih informacija. Međutim za ostale proizvode 
moraju pronaći način da dopru do potrošača putem medijskog spleta, te utjecati na 
interes i kupovinu. Na primjer, prodavaonica Zara koristi aplikaciju Instagram gdje ih 
prati nevjerojatnih trideset i pet milijuna ljudi, to je danas jedna od najšire korištenih 
aplikacija. Potrošači mogu na njihovom Instagram profilu saznati sve potrebne 
informacije o proizvodima. Zara na svojem profil objavljuje sve nove proizvode koji 
omogućuje potrošačima da budu u toku. Također, klikom na sliku ih vodi na njihovu 
web stranicu gdje mogu obaviti online kupnju. Ispod slike je uvijek označen referentni 









Slika 17: Zara 




4. Oglašavanje i dizajn pakiranja, osnovni zadatak je privući pažnju i zainteresirati 
kupce. To se može postići odabirom raznih boja, jasnom slikom i porukama. Odnosni, 
svaki detalj je bitan i njihovo pozicioniranje na deklaraciji ili oglašavačkim porukama. 
Također je veoma bitno da potrošači budu u koraku sa vremenom. Odnosno, mnogi 
proizvođači uviđaju važnost dizajna pakiranja i oglašavanja te uvijek pokušavaju 
modernizirati svoje proizvode da ne bi zastarjeli i postali neprivlačni. Na sljedećim 
slikama se nalazi jedan jako dobar primjer Cedevite. Cedevita veliku pozornost daje 










                           







Slika 18: Stara Cedevita 








Slika 19: Nova Cedevita 
Izvor: Cedevita preuzeto s https://www.cedevita.com (19.rujna,2019) 
 
Na sljedećem primjeru se nalazi negazirana voda Jana. Naime može se vidjeti da je dizajn 
veoma jednostavan i ugodan oku, ali veliku ulogu imaju poruke na boci. Na svakoj boci se 
može naći neka pozitivna poruka, kao na primjer : „Svatko je kovač svoje sreće“, 
„Bezuvjetna ljubav u stvari je ljubav koja očekuje ništa“, „Volim i prihvaćam sebe baš 
ovakvog kakav jesam“ i ostale mnoge pozitivne poruke. Mnogi će prije poseći za 
njihovom vodom jer znaju da će ih dočekati neka pozitivna poruka koje će im uljepšati 









Slika 20: Voda Jana 
 




Vrednovanje oglašavačkih učinaka, odnosno njegove uspješnosti se postiže pomoću testiranja 
na sve četiri faze percepcije. To je: 
 
a. Izloženost – poruka  mora doseći jedno od čula potrošača,  
b. Pažnja – potrošač  mora usmjeriti svoje receptivne senzore komunikacijskim 
stimulansima, 
c. Interpretacija – primljeni  stimulansi moraju biti pravilno interpretirani 
d. Pamćenje – dijelovi  ili cijela informacija mora biti pohranjena u memoriji i 
pristup treba biti omogućen prema potrebi 
 
Kod marketinga, spoznaja o važnosti uloge osjetila i percepcije, može uvelike pomoći kod 
oglašavanja i prodaje.  Dva najbitnija osjetila u marketingu su : osjetilo sluha i vida. Jer većina 
oglašavanja i promocija ide preko televizije, interneta, novina, radija i ostalog. Tu se koriste 
osjetilo sluha i vida, preko njih najprije dopiru promocije i oglašavanja, i u najvećoj količini. 
Potrošači su dnevno izloženi velikom broju podražaja, stoga potrošač neće zapamtiti sve  
podražaje koji dođu do njega. To uvelike ovisi od relativnog intenziteta podražajnog sadržaja, 
kvaliteti poruke, trajanju i promijeni trajanja sadržaja i ostalog. 
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Osim toga, treba naglasiti da ovisi i mnogim drugim faktorima. Primjerice, pojedinci će zapaziti 
podražaje prema svojoj osobnosti, motivima, stavovima, iskustvu, uvjerenjima, očekivanjima, 
navikama… 
Ostala dva osjetila, osjetilo dodira i osjetilo mirisa, u većini slučajeva su zanemareni. Oglašivači 
trebaju računati na sva osjetila jer na primjer, potrošači osjetilom dodira mogu dirati oglase u 
časopisu i dobivati podražaje o glatkoći papira, te osjetilom mirisa osjetiti miris stranica i tinte. 
Proizvođači mirisa su imali to na umu i iskoristili su priliku da bolje dopru do potrošača i 
plasiraju svoje proizvode. Stoga, u njihovim oglasima različitih časopisa su omogućili da 
potrošači dodirom u par poteza imaju mogućnost osjetiti miris.  
Na sljedećoj slici se nalazi primjer Coca-Cole. Svima je već dobro poznati oglas Coca Cole 
zbog svoje zvučne pjesme i upečatljivih crvenih kamiona. Kada se spominje Božić, prvi brend 
koji ljudima padne na pamet je Coca Cola. Ljudi kad vide Coca-Colin oglas na televiziji 











Slika 21: Oglas Coca- Cola 
Izvor: Oglas Coca-Cola preuzeto s https://www.express.hr/life/bozicna-reklama-koju-svi-




Još jedan odličan primjer TV oglasa kojeg rijetko tko nije zapamtio. Oglas za čokoladicu 
Snickers, koja se oglašavala pod sloganom „Ako nisi gladan, nisi svoj“. Oglas za Snickers je 
prikazana na veoma humorističan način koji se urezao gledateljima u pamćenje, te njihov slogan 
mnogi danas koriste u svakodnevnom razgovoru. Prema izvodu iz časopisa, oglas je postao 







Slika 22: Oglas Snickers 
Izvor: Oglas Snickers preuzeto s https://biteable.com/blog/tips/best-commercials/ (( 20.rujna, 
2019) 
 Korištenje motiva potrošačke kulture i njene besmislenosti kroz scene vječite “neravnoteže” 
muško-ženskih odnosa te muškarčev odgovor na svojevrsne ženske fetiše. Heineken je ovim i 








Slika 23: Oglas Heinken 
Izvor: Oglas Heinken preuzeto s http://theinspirationroom.com/daily/2009/heineken-walk-in-
fridge/ (((20.rujna, 2019)  
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3. PERCIPIRANI RIZIK I PONAŠANJE POTROŠAČA 
 
Prilikom kupnje proizvoda, potrošač može neku potrebu zadovoljiti s različitim proizvodima, 
tu nastaje rizik pri izboru specifične marke unutar iste kategorije proizvoda. Potrošač je 
svakodnevno primoran donositi odluke, koje proizvode i usluge će kupiti ili gdje će ih kupiti. 
Kada potrošač ne zna koje su moguće posljedice pojedinih odluka, dolazi do nesigurnosti i 
stvara se percipirani rizik. Bez obzira postoji li stvarno rizik ili ne, to zavisi o potrošaču da li ga 
on percipira. Naime, ako je rizik stvaran ili iznimno visok, ako ga potrošač ne percipira onda 
on ne može utjecati na odluke pri kupnji. (Schiffman i Kanuk, 2004, str.153) Primjerice, 
nekome kupnja pegle za robu može izazivati istu razinu rizika percepcije kao i kupnja glisera. 
Kupac kupnju kuće percipira kao rizično, pogotovo ako se usporedi sa nekim proizvodima koji 
traju na dnevnoj bazi. Kada potrošač nije siguran sa svim mogućnostima kupnje, odnosno 
posljedicama koje mogu biti negativne dolazi do percipiranog rizika ili se još definira kao 
manjak subjektivnih očekivanja. Percipirani rizik je jedan od unutarnjih faktora koji utječe na 
procesuiranje informacije, ponašanje i na krajnji izbor.  Postoje mnoge strategije pomoću kojih 
potrošači reduciraju rizik, odnosno pomažu u smanjenu donošenja rizičnih odluka. (Grbac i 
Meler, 2008, str.56) 
 
3.1. Tipovi rizika 
 
Rizik se može podijeliti na funkcionalni i psihološki. Funkcionalni se rizik odnosi na 
mogućnosti proizvoda i servisiranja proizvoda. Psihološki rizik se može podijeliti još na vlastiti 
rizik i društveni rizik. Iz toga proizlaze dva pitanja: Jesam li zadovoljan kupnjom? I kako će 
okolina reagirati na kupljeni proizvod? (Kesić, 2006, str.163) 
Osnovni tipovi rizika koje potrošač percipira pri donošenju odluke o proizvodu su (Schiffman 
i Kanuk, 2004, str.153): 
a) Funkcionalni rizik je da proizvod neće obavljati svoje navedene funkcije ( „Hoće li 
mašina za robu, koja je ujedno i sušilica obavljati funkciju pranja i sušenja jednako 
dobro?“) 
b) Fizički rizik je da određeni proizvod može imati negativne utjecaje na kupca ( „E-
cigarete je li manje štetu zdravlju ili još gore?“). Danas mnogi kupci prelaze na e-
cigarete, umjesto klasičnih cigara. Dolazi se do pitanja, jesu li e-cigarete zdravija 






Slika 24: E-cigareta i klasična cigareta 




c) Financijski rizik je kada se usporedi utrošeni novac i vrijednosti proizvoda ( Hoće li 
novo kupljeni Huawei mobitel zastarjeti do kraja godine? 
d) Društveni rizik je kada se potrošač nalazi u strahu da odabrani proizvod neće biti 
prihvaćen u društvu.( „Hoće li se društvo smijati mojim svjetlećim tenisicama?“) Na 
primjer, na slici se nalaze klasične bijele tene koje odvraćaju pozornost zbog svjetala 
na cipelama. Potrošač se može pitati što će okolina reći, odnosno hoće li ga ismijati 
zbog njegovog izbora i reći da je neprimjereno za njegove godine. 
 
Slika 25: Svjetleće tenisice 
 
Izvor: Slika svjetleće tenisice preuzeto s 




e) Psihološki rizik je kada loše izabrani proizvod negativno utječe na ego kupca.( „ Hoće 
li mi biti neugodno voziti prijatelje u malom autu?“). Na slici se nalazi auto Fiat 500, 
jedan od novijih i modernijih malih auta. Primjerice, ako kupac muškog spola kupi 
auto sa slike, on može percipirati da će muška strana reći da je auto premal i nije 
primjeren za muškarce ili da će cure ismijavati muškarca u tako malome autu. 
 
 
Slika 26: Auto Fiat 
Izvor: Slika auto Fiat preuzeto s https://www.fiat.com/fiat-500 (19.rujna,2019) 
f) Vremenski rizik je kada pojedinac se boji da utrošeno vrijeme će uzalud biti 
iskorišteno , ukoliko proizvod ne bude obavljao svoju navedenu zadaću. ( Hoću li 
morati ponovno tražiti novi proizvod?“) 
 
Što su proizvodi skupocjeniji i složeniji time je i veći rizik. To se najčešće odnosi na kuće, 










3.2. Smanjenje rizika  
 
 
Rizik se može smanjiti prikupljanjem primarnih izvora i sekundarnih izvora. U primarnim 
izvorima se koriste informacije prikupljanje od pojedinca ili grupe. A kod sekundarnih izvora 
se koristi internetom, novinama, radiom, televizijom…To je pristupačniji, brži i lakši način. U 
veoma rizičnim situacijama potrošač teži primarnim izvorima informacija, iako u sekundarnom 
izvoru informacija može saznati sve potrebne podatke i njihove pojedinosti široko objašnjene.  
 
Potrošači na razne načine pokušavaju smanjiti percipirani rizik. Jedne od metoda kojim 
pokušavaju smanjiti rizik pri donošenu odluka o kupnji (Schiffman i Kanuk, 2004, str.154): 
 Potrošači se informiraju – od  svojih bližih ljudi oko sebe, preko zaposlenika u 
trgovini, časopisima i interneta. Prikupljanjem velikog broja informacija o proizvodu, 
percipirani rizik se smanjuje. Na primjer, kupac se zainteresira za Phillisov uređaj za 
uklanjanje dlačica koji košta nekoliko tisuća kuna, kupac će na sve načine pokušati 
pronaći informacije o njegovoj funkcionalnosti. Kupac će pitati poznanike koje koriste 
taj uređaj da li se isplati kupiti taj uređaj za tako velike nove, može pitati u 
prodavaonici kako ide prodaja proizvoda, pogledati komentare na internetskim 





Slika 27: Philips uređaj 




 Potrošači su odani jednoj marki – često potrošači su odani jednoj marci i ne žele 
isprobati nove marke ili nove proizvode kako bi izbjegli percipirani rizik. Na primjer, 
ako se potrošač odluči kupiti prvi put sprej za zaštitu od topline. Pošto ima šampon i 
regenerator marke L'oreal, onda kupac pretpostavlja i smatra da najmanje riskira 
kupnjom spreja za zaštitu od topline marke L'oreal. 
 Potrošači odabiru prema imidžu marke – kada potrošači žele isprobati novu kategoriju 
proizvoda gdje nemaju iskustva ni s jednom markom. Velika je vjerojatnost da će 
izabrati marku koja ima dobar imidž zahvaljujući ponuđačevim ulaganjima u 
promidžbu. Primjerice, ako se potrošač odlučiti da će početi koristiti kremu protiv 
starenja, a nije siguran koju marku kreme da kupi jer nema iskustva za kremama protiv 
starenja. Potrošač se može odlučiti na korištenje Nivea kreme jer je često vidi na 
oglasima po televiziji i časopisima. 
 
 
                              Slika 28: Nivea krema za starenje 











 Potrošači se pouzdaju u imidž prodavaonice – ako nisi skupili dovoljno informacija o 
proizvodu, onda će se osloniti na prodavaonicu koja je na dobrom glasu i nudi 
mogućnost povrata ili popravka. Potrošač se može odlučiti na kupnju perilice suđe kod 
određene prodavaonice jer zna da u slučaju kvara, nudi besplatno i veoma brzo 
servisiranje. 
 Potrošači kupuju najskuplji model – potrošači kada nisu sigurni pri kupnji, često 
kvalitetu gledaju kroz razliku u cijenama. (Skuplji proizvod odmah znači da je 
kvalitetniji). Na primjer, potrošač se razmišlja o kupnji između dva bicikla. Oba bicikla 
po svojoj funkcionalnosti su ista, ali ne po i cijeni. Potrošač se odlučiti kupiti skuplji 
bicikla jer smatra da veća cijena, ujedno znači kvalitetniji bicikl. 
 Potrošači traže jamstvo – to im ulijeva sigurnost i smanjuje percipirani rizik. Ukoliko 
proizvod ne ispunjava svoje funkcije ili se pokvari da imaju mogućnost povratka novca. 
Posebice prilikom kupnje skupocjenijih proizvoda. 
 
Kupac je često lojalan jednoj marci proizvoda, te smatra da kupnjom iste marke ne može 
pogriješiti. Bez obzira što je po obilježjima i svojstvima isti drugim proizvodima, možda čak i 
lošiji, on smatra da je njegova marka daleko najbolja i da je tu najmanji rizik. Potrošač u početku 
kupuje različite proizvode, zatim nakon vremena potrošač postaje lojalan jednoj marki na 
temelju percipiranih razlika koje uviđa u proizvodima i markama te time želi uštedjeti vrijeme 
i izbjeći donošenje pogrešne odluke. Nakon što se potrošač opredijelio, percipirani rizik u većini 
slučaja ne prestaje. Pojedinac se želi uvjeriti da je donijeta dobra odluka te pokušava preko 
interneta ili drugih izvora pronaći odobrenje i pohvale.  
U marketingu je poznat pojam takozvane 'marketinške percepcije'. Steffree tvrdi da se može 
ustvrditi tržišni potencijal nove marke proizvoda. Ako uvedemo novu marku na tržište sa već 
postojećim markama, iako je ona nova marka, ona će dijeliti tržišni udio sa poznatom markom 
kojom ima slična obilježja. Pretpostavlja se da će nova marka biti prihvaćena i tretira kao ostale 







4. EMPIRIJSKI DIO RADA 
 
4.1.Uzorak i metoda istraživanja 
 
Za potrebe ovog završnog rada provedeno je istraživanje na temu percipiranog rizika i online 
kupnje mobitela i informatičke opreme u cilju da se utvrde rizici prilikom online kupnje kad je 
u pitanju ponašanje potrošača. Utvrdit će se koja je skupina potrošača sklonija online kupnji 
prema dobnoj granici, visini mjesečnih prihoda, stupnju obrazovanja, zanimanju i slično.  
Podatci su prikupljeni metodom ispitivanja uz pomoć anketnog upitnika na uzorku od 70 
ispitanika na području Dubrovnika da se utvrdi rizik percepcije prilikom online kupnje mobitela 




Profil ispitanika prikazan je u tablici broj 1. Najviše sudionika je imalo prihode između 3000 i 
6001 kuna (45,7%). Zatim do 3000 kuna (22,9%) te 60001-10000 kuna (8,6%) i na najmanje 
preko 15000 kuna (2,9%). Prevladava stupanja obrazovanja diplomskog studija (42,9%) pa 
slijedi srednja škola (38,6%), preddiplomski (17,1%) i doktorat (1,4%). Ispitanici koji su 
sudjelovali u istraživanju su uglavnom zaposleni, slijede ih učenici i studenti, zatim oni koji su 
nezaposleni i umirovljenici. U istraživanju je najveći broj  mlađih ispitanika koji su po starosti 
između 15 i 35 godina pa oni koji imaju između 45 i 55 godina. Što se tiče kućanstva najčešće 
su to zajednice s četiri člana (35,7%), nakon toga su oni sa jedan ili dva člana (28,6%), te pet 














Tablica 1: Profil ispitanika 
DEMOGRAFSKI 
PODACI 


















































































   







Grafikon 1: Online kupnja mobitela i informatičke opreme 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Sudionici najčešće kupuju preko interneta 55,7% i to nekoliko puta godišnje, a samo njih 1.4% 
posto kupuje jednom mjesečno. Ostali dio sudionika je koji ne kupuje nikako preko interneta 
mobitel i ostalu informatičku tehniku, čak njih 42.9%. Potrošači sa svojim plaćama  u Hrvatskoj 
si ne mogu priuštit često kupovanje mobitel i informatičke opreme, a kad mogu onda mnogi 
vole fizički vidjeti mobitel i odmah ga kupiti. 
 
Sudionici koji nikako ne kupuju online tehniku i informatičku opremu su bili pitani da navedu 
razloge zbog čeka ne kupuju preko interneta. Razlozi su sljedeći: 
- „Više volim uživo pogledati ponudu“, 
- „Online kupnja mi nije pouzdana“,  
- “Preferiram  kupnju uređaja uživo u ovlaštenim  prodavaonicama“,  
- “Sigurnije se osjećam, ako pogledam proizvod u prodavaonici te uvjerim se da je to ono 
točno što želim i da je sve u redu“.  
- „Volim vidjeti uživo proizvod“ 
- „ Nemam potrebu to kupovati online“ 
- „Informatičke uređaje i mobitel kupujem jednom u par godina pa nije problem poći do 







Sada će se opširnije razmotriti koji su rizici prilikom online kupnje kod potrošača i prikazati ih 
vizualno grafikonom. Sudionici su imali priliku dati ocjene od jedan pa do pet. Sudionici koji 
su odgovorili pod brojem jedan znači da se u potpunosti nisu slagali s pitanjem, pod brojem dva 
da se ne slažu, tri nije da se slažu niti ne slažu, pod brojem četri da se slažu i na kraju pod pet 
da se u potpunosti slažu. 
 
 
Grafikon 2- Rizik online kupnje 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Na prvo pitanje ispitanici su odgovarali vjeruju li da postoji veliki rizik kod online kupnje 
mobitela i informatičke opreme. Iz grafikona se može vidjeti da je većina ispitanika (41.7%) 
ustvrdila da ne postoje značajni rizici pri kupnji putem interneta.  Isto tako veliki postotak ( 
21,7%) je odgovorilo da se u potpunosti ne slažu da postoji veliki rizik kod online kupnje. 
Ispitanici nisu pretjerano skeptični u vezi rizika online kupnje, ali isto tako je vidljivo da postoji 
određena percepcija nesigurnosti prilikom online  kupnje. Percepcija rizika je izražena u 





Grafikon 3- Sigurnost online kupnje 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Na pitanje o sigurnosti prilikom plaćanja putem interneta, najviše sudionika je odgovorilo da 
se ne slažu da je nesigurno vršiti plaćanja online, njih 28% ne smatra da postoji prevelik 
problem nesigurnosti prilikom plaćanja dok samo manja grupa percipira određenu nesigurnost 
prilikom online kupnje. Može se zaključiti da ispitanici ipak osjećaju da su dovoljno zaštićeni 
budući da samo cca 13% percipira plaćanje online donekle nesigurnim. Mišljenja sam da se  
percepcija sigurnosti prilikom plaćanja povećava ako su ispitanici pažljivi prilikom 
ispunjavanja podatka te se rizik može dodatno smanjiti ukoliko se naručuje preko provjerenih 
stranica. 
 
Grafikon 4 – Zaštita privatnosti korisnika 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Sudionici uglavnom nisu sigurni (40%) po pitanju zaštite privatnosti, a i veliki postotak (30%) 
njih misli da trgovci ne štite dovoljno njihovu privatnost. Većina ljudi je skeptična, ali trenutni 
trendovi ukazuju da tvrtke sve vise i vise shvaćaju važnost zaštite podataka potrošača i rade na 
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Grafikon 5 – Online kupnjom se riskira pronalazak najniže cijene 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Najviše sudionika nije sigurno( 40%) ili se u potpunosti ne slaže (25%). U današnje vrijeme 
online tržište je jako široko, stoga ispitanici koji su vješti s online kupnjom uvijek mogu pronaći 




Grafikon 6 – Pouzdanost proizvoda i njihovih opisa 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Najveći broj sudionika se slaže (45%) ili u potpunosti slaže (28,3%) što znači da proizvodi koji 
su naručeni u velikom djelu odgovaraju ponuđenim opisima na stranicama prodavača. Kod 
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mobitela i informatičke opreme, taj problem je rijedak te je manje izražen što možda i ne mora 
biti slučaj kod drugih vrsta proizvoda (posebno odjeće). 
 
 
Grafikon 7- Oštećenja prilikom isporuke 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Prilikom isporuke kupci tj. ispitanici u velikoj većini slučajeva nemaju problema sa oštećenjima 
proizvoda prilikom transporta (njih 44,1% nemaju problema, a 25,4% se u potpunosti slaže da 
nema problema). Proizvođači se uvijek dobro pobrinu da zapakiraju mobitele i informatičku 
tehniku, svjesni su od kolike je to važnosti za obje strane te je slojevito pakiranje postalo 
standard da ne bi došlo do oštećenja. 
 
 
Grafikon 8- Ispunjavanje očekivanja 
Izvor: Vlastita autorova obrada podataka anketnog upitnika 
 
Najviše odgovora je bilo da se sudionici u potpunosti slažu (40%) ili se samo slažu (35%) što 
znači da naručeni proizvodi ispunjavaju očekivanja. Naručeni proizvodi odgovaraju 





Grafikon 9- Obavljanje isporuke na vrijeme 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Najviše odgovori su bili da se slažu(40%) ili u potpunosti slažu(30%) što znači da naručene 
proizvode dobivaju u predviđeno vrijeme. Mnogi proizvođači uvijek na svojim web 
stranicama detaljno objasne sve potrebne informacije o načinu dostavljanja, potrebnom 
vremenu. Također, može se naručiti da roba stigne jako brzo, ali onda cijena dostave raste. 
 
Grafikon 10- Prednosti online kupnje mobitela i informatičke opreme 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Ispitanici prilikom odgovora o jednostavnosti online kupnje najčešći odgovor je bio da nisu 
sigurni, što znači da ne prevladava nijedna strana. Kada je u pitanju brzina i zgodnost kupnje, 
ne slažu se s tim razlozima ili nemaju posebno mišljenje. Mnogi potrošači vole vidjeti uživo 
proizvode i odmah ih kupiti, nemaju strpljena za čekanje dostave mobitela. Mobiteli i 





Grafikon 11- Snalažljivost pri pronalasku informacija 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Iz priloženih odgovora ispitanika lagano je za zaključiti da ne postoje bitne poteškoće prilikom 
online pronalaženja informacija o određenim proizvodima i sudionici se vrlo dobro snalaze. 
Web stranice nastoje potrošačima omogućiti što lakši pronalazak informacija da se potrošači 
privuku i zainteresiraju. 
 
Grafikon 12- Lakoća pronalaska cijene 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Slično kao i kod pronalaženja informacija o proizvodima, prilikom pronalaska informacija o 
cijeni određenih proizvoda sudionici nemaju problema. Cijene na web stranicama uvijek su 
napisane ispod proizvoda te dobro istaknute, ako su popusti većina njih to posebno naglasi 




Grafikon 13- Sposobnost obavljanja online kupnje 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Najviše odgovora je bilo da se sudionici u potpunosti slažu (61.7%) .Skoro svi znaju obaviti 
online kupnju. Mlađa populacija je veoma vješta po tom pitanju, a starije generacije ne zaostaju 
puno jer se svijet okreće sve više prema online transakcijama. Online kupnja je uvijek 
podijeljena u par koraka koji su uglavnom jako dobro objašnjeni. 
 
 
Grafikon 14- Razlozi obavljanja online kupnje 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Ispitanici ne misle da su dobra ponuda, niže cijene ili online popusti razlozi online naručivanja 
mobitela i informatičke opreme. To je zato sto još uvijek postoji određena grupa ispitanika koja 
voli kupovati mobitele i informatičku opremu u klasičnim trgovinama. Postoje mnoge online 
stranice koje prodaju mobitele i informatičku opremu po nižim cijenama, ali nemaju fizičke 






Grafikon 15- Korištenje online kupnje mobitela i informatičke opreme u budućnosti 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Potrošači uglavnom nisu sigurni (32,2%) oko korištenja online kupnje mobitela i informatičke 
opreme u budućnosti, ili uglavnom namjeravaju koristiti online kupnju mobitela i informatičke 
opreme u budućnosti. Vjerujem da većina ljudi još uvijek posjeduje  naviku na fizičko 
kupovanje, ali isto tako sve učestalije se čuju pozitivna iskustva  i pogodnosti online kupnje 
mobitela  i informatičke opreme, te će sigurno strah nestati i slijedom toga lagano je zaključiti 
da će se prodaja putem interneta u budućnosti zasigurno povećavati. 
 
 
Grafikon 16- Smatranje redovnim kupcem 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Prema odgovorima, veliki postotak ispitanika  se ne svrstava ni na jednu stranu (33.9) ili se 
uopće ne smatra (28,8%( redovnim kupcima. Uzimajući u obzir prosječne plaće ispitanika, 





Grafikon 17- Učestalije korištenje online kupnje mobitela i informatičke opreme u idućem 
razdoblju 
Izvor: Vlastita obrada podataka  
 
Veliki postotak ispitanika (47.5%)  nije siguran u vezi učestalijeg korištenja online kupnje 
mobitela i informatičke opreme, također velik postotak (20,3%) planira više kupovati u 
budućem razdoblju. Svijet se okreće sprema online kupnji, mobitel i tehnika jako brzo 







Percepcija je  proces stvaranja pretpostavke o nekom događaju, pojavi ili objektu pomoću svojih 
osjetila. Mnogo faktora utječe na selektivnost percepcije, ali i mnogo toga ovisi od osobnosti 
pojedinca i njegovim motivima i ciljevima. Svaki pojedinac će se ponašati i interpretirati oko 
sebe prema svojim iskustvima, uvjerenjima, interesima, očekivanjima i ostalom. Stoga je vrlo 
teško predvidjeti ponašanje potrošača. Percipirani rizik nastaje kada je potrošač nesiguran 
prilikom kupnje pojedinog proizvoda. Nije važno je li percipirani rizik zaista postoji u 
stvarnosti, on zavisi o  percepciji potrošača.  
Može se zaključiti da se danas potrošači  veoma dobro snalaze na internetu te da nemaju 
problema prilikom pronalaska informacija o određenom proizvodu i njegovoj cijene te da su 
svi vješti pri obavljanju procesa online kupnje. Kada se radi o online naručivanju mobitela i 
informatičke opreme, većina sudionika je skeptična. Možda jer se radi o jako vrijednim 
proizvodima pa potrošači preferiraju odlazak u prodavaonicu, što im ulijeva sigurnost da 
izdvoje veću svotu novca, posebno kod starije populacije. Što se tiče rizika online kupnje, 
potrošači nisu posebno izdvojili nikakav razlog kao što je strah od sigurnosti pri online kupnji, 
oštećenosti proizvoda, neispunjavanja očekivanja i slično. Također, većina sudionika planira u 
budućnosti sve više koristiti online kupnju mobitela i informatičkih uređaja. 
Percipirani rizik postoji ako ga potrošač percipira, bez obzira na stvarnost. Kada je u pitanju 
percipirani rizik kod online kupnje, mislim da će se gotovo uvijek stvarati u manjoj ili većoj 
mjeri jer uvijek će postojati izvjesnost da li će proizvod u stvarnosti biti u skladu s našim 
očekivanjima. Mogu se dogoditi banalne pogreške, primjerice da proizvođači pošalju proizvod 
s greškom ili pošalju potpuno krivi proizvod, dok u klasičnim trgovinama potrošač se može 
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